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В современном мире проблема рекламы все больше привлекает 
внимание специалистов различных областей: лингвистики, психологии, 
культурологии, журналистики, политологии и других наук. Реклама стала 
важным аспектом не только в рекламном бизнесе, но и в жизни общества. 
Реклама вездесуща, многолика, разнообразна. На сегодняшний день реклама 
стала не только популярным, но и немаловажным элементом современной 
жизни. Рекламный текст как тип текста особой прагматической 
направленности продолжает привлекать внимание как отечественных, так и 
зарубежных лингвистов.  
Выбор темы обусловлен важностью анализа, описания и 
систематизации лингвистических и  визуальных средств воздействия в 
рекламном тексте. Выбор визуальных, фонетических, лексических, 
морфологических и синтаксических средств во многом определяет силу 
воздействия рекламных текстов на потенциального потребителя того или 
иного товара. Исторически реклама была, прежде всего, средством 
информирования, но, развиваясь, в новейшее время значительно расширила 
сферу своего влияния и присутствия. С течением времени для обеспечения 
конкурентоспособности в рекламе стали применяться разработки из сфер 
психологии восприятия, психолингвистики, суггестивной лингвистики, 
нейролингвистического программирования, системное использование 
которых позволяет мощно усовершенствовать и ускорить работу службы 
рекламы. Реклама продуктов питания вызывает интерес лингвистов т.к. 
данный тип продукции является одним из самых популярных и 
востребованных в сфере рекламы, ведь население тратит на еду большую 
часть своих заработков. Данный тип продукции также отражает традиции 
отношения к еде в разных культурах, что реализуется через лингвистические 
и визуальные средства воздействия. 
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Объектом данного исследования является рекламный текст с его 
воздействующим потенциалом. 
Предметом исследования являются лингвистические и визуальные 
средства воздействия в английских и китайских рекламных текстах пищевой 
продукции. 
Цель работы – выявить и описать наиболее актуальные 
лингвистические и визуальные средства воздействия в рекламных текстах 
пищевой продукции на английском и китайском языках. 
В соответствии с поставленной целью в ходе написания выпускной 
квалификационной работы необходимо решить следующие задачи: 
1) определить понятие рекламы и рекламного текста; 
2) описать основные функции, цели, структуру рекламных текстов, 
а также методы их исследования; 
3) охарактеризовать коммерческую рекламу как тип рекламной 
коммуникации; 
4) представить  рекламный текст в свете отражающих им аспектов 
культуры; 
5) выявить и описать визуальные средства воздействия в 
англоязычном и китайском рекламном тексте пищевой продукции; 
6) выявить и описать фонетические, лексические, морфологические 
и синтаксические средства воздействия в рекламных текстах пищевой 
продукции на английском и китайском языках. 
В данной работе были использованы такие методы исследования, как 
изучение и анализ научной литературы, метод сплошной выборки, 
описательный, сравнительный, а также мультимодальный анализ рекламного 
текста.  
Теоретико-методологической базой исследования послужили труды 
отечественных и зарубежных специалистов в области рекламы (Дейян А., 
Добросклонская Т.Г., Долгих Н.О., Кафтанджиев Х., Кохтев Н.Н., 
Кочетова Л.А., Розенталь Д.Э., Ромат Е.В,  Arens W.F., Bovee C.L., Dyer G.), а 
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также работы по исследованию воздействующего потенциала рекламного 
текста (Белогородский А.А., Зирка В.В., Дымщиц М.Н., Кара-Мурза С.Г., 
Медведева Е.В., Мокшанцев Р.И., Пирогова Ю.К., Шейнов В.П., Greene P.J.). 
Материалом исследования послужили около 200 рекламных текстов 
пищевой продукции, опубликованных с 2010 по 2016 год и отобранных 
методом сплошной выборки из журналов и газет, таких как: «Cosmopolitan», 
«Elle», «Company», «GQ», «Men's Health», «Ноmе Journal», «The Times», 
«Entertainment», «The Family Issue», «At Home», «Good Housekeeping» 
«Glamour», «Instyle», «Seventeen»,  «Marie Claire», «Interview», «Harper's 
bazaar», «Esquire», «Sports Illustrated», «The New York Times», «Cooking 
Light», «Food and Wine», «Whole Living», «New Idea», «Taste of home», «Feel 
Good Food»,а также наружная реклама. 
Результаты данного исследования были апробированы на 
международной научной конференции студентов, аспирантов и молодых 
ученых «Молодежь и наука: проспект Свободный – 2016», состоявшейся 20 
апреля 2016 г. 
Поставленные задачи определили структуру работы, она состоит из 
введения, двух глав, заключения и списка использованных источников. 
В первой главе рассматриваются различные определения понятия 
рекламы, цели и функции рекламы, средства и методы воздействия 
рекламного текста, рекламный текст как отражение культуры, а также 
структура рекламного текста и методы его исследования. 
Вторая глава посвящена выявлению и анализу визуальных и 
лингвистических средств воздействия в рекламе, которые включают 
фонетические, лексические, морфологические и синтаксические особенности 






ГЛАВА 1. РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ В АСПЕКСЕ ЕГО 
ВОЗДЕЙСТВУЮЩЕГО ПОТЕНЦИАЛА 
1.1. Подходы к определению рекламы и рекламного текста 
 
Реклама занимает пограничное положение между различными 
профессиональными сферами и привлекает внимание представителей разных 
профессий.  
Начиная рассматривать такое понятие как реклама, необходимо сразу 
отметить, что единого подхода к его истолкованию не существует. На 
сегодняшний день можно насчитать более двух тысяч определений рекламы, 
одни из которых, принятые десятилетия назад, безнадёжно устарели, а другие 
безмерно широки или узки [Корнилов, 2013], и каждый исследователь 
рассматривает ее по-своему: с точки зрения продукта или же, как передачу 
информации. Чтобы лучше понять данное явление, необходимо рассмотреть 
несколько дефиниций рекламы. 
Большой энциклопедический словарь даёт следующее определение 
термина «реклама», это информация о потребительских свойствах товаров и 
видах услуг с целью их реализации и создания спроса на них; популяризация 
производства, литературы, искусства и др. [Большой энциклопедический 
словарь: эл. ресурс]. 
С.И. Ожегов в толковом словаре дает такое определение рекламы –  это 
оповещение различными способами для создания широкой известности 
продукту с целью привлечения целевой аудитории [Ожегов, 1992]. 
Реклама сама является бизнесом, приносящим большие доходы его 
участникам, в котором заняты сотни профессиональных специалистов. 
Популяризируя материальные, социальные и культурные возможности 
свободного предпринимательства, реклама стимулирует рост 
производительности труда всех категорий работников, развивает их 
стремление к более высокому уровню жизни [Мокшанцев, 2009]. 
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Всемирно известная книга Ч. Сендиджа «Реклама: теория и практика» 
гласит, что реклама – это форма коммуникации, которая пытается перевести 
качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя 
[Сендидж, 1989].  
Современная лингвистка определяет рекламу как один из самых 
«агрессивных» жанров коммуникации нового времени. В большинстве 
определений термина «реклама» рассматривается некая общая позиция, 
подчёркивающая, что в рекламе наблюдается совмещение двух важнейших 
функций языка: сообщения и воздействия.  
С точки зрения лингвистики реклама – это вид речевой деятельности, 
целью которой является регуляция спроса и предложения на товары и услуги. 
Современная реклама – это отрасль, занимающаяся производством особой 
текстовой продукции (часто мультимодальной, т. е. использующей не только 
язык (вербальный код), но и изобразительные, графические средства и т.д.), 
исследованием ее эффективности [Матвеева, 2003]. 
Также существует немало определений рекламного текста, так как это 
явление чрезвычайно многогранное и многоаспектное. Текст является 
неотъемлемой частью большинства рекламных сообщений. Он, в 
большинстве случаев, является главным элементом, который раскрывает 
основное содержание сообщения.  
Рекламный текст – это сложное знаковое целое, в котором ставятся и 
максимально решаются маркетинговые задачи, т.е. продвижение 
рекламируемого продукта [Учебный словарь терминов рекламы: эл. ресурс].  
Также рекламным текстом можно назвать текст, содержащий 
рекламную информацию. Его отличают следующие признаки: во-первых, он 
содержит информацию о товарах, идеях и начинаниях; во-вторых, призван 
формировать или поддерживать интерес к товарам, идеям, начинаниям; и, 




Рекламный текст квалифицируют как сложный жанр волюнтативно-
информационного вида, а именно как апеллятивно-репрезентативный жанр, 
соединяющий апеллятивно-эмоциональные функции, свойства 
(прагматически заинтересованное обращение к адресату), репрезентативные 
(представление определенной информации потребителю) и воздействующие 
(убеждение в достоверности информации и необходимости совершить 
требуемое действие — покупку, приобретение и т. п.) [Кафтанджиев, 2008], в 
нашем исследовании мы считаем целесообразным следовать за понятием Х. 
Кафтанджиева. 
Исходя из предложенных определений рекламы и рекламного текста, 
мы выделяем основные характеристики данного типа текста. Рекламный 
текст – это текст особого типа, он представляет собой сложный феномен, где 
взаимообусловлены и взаимосвязаны различные факторы социального, 
психологического и лингвистического характера. Ведущим фактором, 
определяющим специфику данного типа текста, является его прагматическая 
направленность. Именно прагматическая направленность рекламы 
определяет логическую и эмоциональную базу всего высказывания, общую 
тональность текста, диктует отбор языковых и неязыковых средств и их 
организацию. 
 
1.2. Основные функции и цели рекламного текста 
 
А. Дейян в своей работе утверждает, что воздействие рекламы состоит 
в том, что она превращает товар в наркотик, словно дурманящее вещество, 
благодаря которому приобретение товара вызывает чувство облегчения, 
граничащее с эйфорией, и надолго порабощает его [Дейян, 1993], 
соответственно, основной целью рекламного текста является привлечение 
внимания и доказательство, что предлагаемый продукт имеет явные 
преимущества по сравнению с другими, а также побуждение к покупке.  
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Также следует отметить, что целью рекламного текста является 
включение людей в его структуру значений, т.е. побудить их к участию в 
декодировке ее лингвистических и визуальных знаков и получить 
удовольствие от этой деятельности декодирования [Bignel, 1997]. Но, со 
временем основная цель рекламного текста несколько изменилась. Если 
раньше его целью была пропаганда товара или услуг, то сейчас, в наше время 
реклама стала основным рычагом продвижения товара на потребительском 
рынке. Рекламный текст имеет широкий диапазон – от навязывания товара до 
ненавязчивого совета. Он манипулирует сознанием людей, внушает 
необходимость приобретения рекламируемой продукции. 
Для современной цивилизации реклама начинает выполнять функцию, 
ранее принадлежавшую искусству. Это создание структур значений. Она 
занимается идеологической трактовкой себя и мира. Реклама выступает как 
структура, трансформирующая язык объектов в язык людей, и наоборот 
[Детинкина, 2010]. 
Рекламный текст можно воспринимать как своеобразный акт 
коммуникации – имеются участники (коммуниканты), способ контакта, 
средство коммуникации (язык), информационное сообщение и реакция на 
него. Основная задача рекламодателя в этом процессе – вызвать 
определенные изменения в поведении потенциального партнера по 
коммуникации.  
По мнению В.Л. Полукарова существуют пять универсальных функций, 
которые выполняет любой рекламный текст: маркетинговая, 
коммуникативная, образовательная, экономическая и социальная. 
С точки зрения маркетинговой функции общим предназначением 
рекламного текста является стимулирование сбыта и продвижения товара, 
при этом должна соблюдаться тенденция снижения затрат на продвижение 
товара от производителя (посредника) до конечного потребителя. 
Коммуникативная функция рекламного текста связана с передачей 
группе людей какого-либо сообщения, информации. Такую же функцию 
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выполняют торговые знаки, которые помогают потребителю выбрать тот 
товар, который ему нужен. 
Образовательная функция заключается в воздействии ее в качестве 
средства обучения. Реципиент узнает о товарах, услугах и открывает для себя 
способы совершенствования жизни. Рекламный текст (в этом контексте) 
ускоряет адаптацию нового и неопробованного товара, а также процесс 
передачи достижений научно-технического прогресса в реальную жизнь.  
Экономическая функция рекламного текста заключается в 
стимулировании объема продаж, развитии торговли, коммерции. Благодаря 
эффективной рекламе снижаются расходы и растут прибыли, которые можно 
инвестировать в развитие промышленности или социальной инфраструктуры. 
Социальная функция состоит в воздействии ее на общество, как 
позитивном, так и негативном. Она способствует повышению жизненного 
уровня населения, популяризирует материальные, социальные, 
экологические и культурные возможности рыночной экономики [Полукаров, 
2002]. 
Е. Костанди предлагает следующую типологию основных функций 
рекламы: 
Информационная функция – заявление о существовании, формирование 
знаний о товаре, фирме, их основных количественных и качественных 
параметрах и особенностях. Следует отметить, что каждая реклама носит 
информационный характер о товаре или услуге; 
Психологическая функция – побуждение и развитие потребностей в 
каких-либо действиях (например, в покупке) через воздействия на чувства, 
самооценки, устремления потребностей.  
Стимулирующая функция – потребность уже осознана, осуществляется 
напоминание, побуждение к действию – приобретению, установление 
контактов.  
Экономическая функция – реклама информирует потребителей о самом 
существовании объекта, его качествах, свойствах и призывает 
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потенциальных покупателей приобрести его. Экономическая функция 
заключается в повышении спроса и стимуляции товарооборота [Костанди, 
2005]. 
Существует также типология М.Н. Дымшица, где он в первую очередь 
выделяет следующие функции рекламного текста: 
воздействующая функция, которую можно определить как 
совокупность эмотивной (вызывает определенную эмоциональную реакцию, 
мотивирует), эстетической (воздействие рекламного текста как произведения 
искусства, здесь играет роль сама форма обращения) и убеждающей функций; 
информирующая функция (референтивная/денотативная), которая 
заключается в сообщении необходимых данных об объекте рекламы 
[Дымшиц, 2004]. 
Естественно, что описанные функции тесно переплетаются и 
присутствуют в том или ином рекламном тексте, поскольку он предназначен 
не просто для передачи определенной информации, но и для повышения 
культурного уровня аудитории, формирования ее вкусов и мировоззрения, 
развлечения и т.д. [Добросклонская, 1998]. В данном исследовании мы 
рассматриваем воздействующую функцию, как одну из ведущих функций 
рекламного текста. 
 
1.3. Структура и методы исследования рекламных текстов 
 
Эффективность рекламного текста зависит от удачного соединения 
всех составляющих его компонентов как вербальных, так и невербальных: 
изображения, образа, словесной ткани, но вместе с тем исследователи 
отмечают первостепенную важность именно вербального компонента 
рекламы – словесного текста. 
В данной работе рассматриваются рекламные тексты печатных изданий,  
т.е. газетные и журнальные рекламные объявления, наружная реклама. Язык 
рекламы – это словесные средства, которыми это содержание передается. 
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Можно по-разному строить композицию текста, по-разному делить его на 
абзацы, по-разному составлять предложения, по-разному подбирать слова и 
по-разному располагать их в предложении. В идеальном рекламном тексте 
«все должно быть прекрасно»: мысли, язык, оформление, все это облегчит 
человеку прочтение и усвоение рекламного текста [Картер, 1991]. 
Значение вербального языка для рекламы очень важно. Действительно, 
рекламные изображения привлекают внимание потребителя и выражают 
некоторые ключевые моменты рекламы. Но именно благодаря вербальным 
знакам эти ключевые моменты домысливаются строго по рекламным 
коммуникативным интенциям. 
Важное требование, предъявляемое к рекламным текстам, – максимум 
информации при минимуме слов. Количество слов в тексте должно быть 
таким, чтобы покупатель без каких-либо затруднений мог охватить его 
одним взглядом. Выделяются слова с повышенной рекламной ценностью, 
большой эмоциональной силой, создающие наглядный, осязаемый образ 
[Панкратов, 2002]. 
С.Н. Бердышев выделяет несколько принципов, которым должен 
соответствовать рекламный текст: 
Краткость. Здесь главная задача - быстро перейти к сути сообщения. 
Рекомендуется экономить предложения, избавляться от лишних слов, 
особенно прилагательных, но не жертвовать при этом выражениями, 
необходимыми для поддержания стиля и ритма. 
Конкретность и точность. Детали вызывают доверие к рекламе. Не 
стоит писать «человек», если можно написать «мужчина», и не стоит писать 
«мужчина», если можно написать «бухгалтер Семен Семенович 37 лет». 
Однако следует избегать скучных и ненужных деталей, которые затрудняют 
восприятие. 
Логичность. В рекламном тексте содержание всех последующих 
предложений должно быть связано с тем, что было сказано в предыдущих. 
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Убедительность. В самом тексте нужно четко и последовательно 
выстраивать аргументы. Не допускается возможность двойного толкования 
или неясности.  
Простота и доходчивость. Текст легко должен понять человек 
средних интеллектуальных способностей. Необходимо использовать слова, 
употребляемые в обиходе: они лучше понимаются и запоминаются.  
Оригинальность. Рекламное сообщение должно вызвать интерес и 
запомниться. Однако оригинальность не должна быть излишней. Важно 
избегать длинных нудных перечислений, а также экстравагантных 
утверждений.  
Выразительность. Это очень важное условие эффективного 
рекламного текста. Выразительность задается специальным эмоционально-
экспрессивным кодом и особыми формами выразительности — тропами и 
речевыми фигурами [Бердышев, 2008].   
Вербальная часть рекламного текста обладает следующей внутренней 
структурой: как правило, это заголовок, основной рекламный текст 
(информационный блок) и эхо-фраза – слоган, также используются 
подзаголовок, вставки и рамки, печати и логотипы [Беданкова, 2006]. 
Слоган – спрессованная до формулы суть рекламной концепции, 
доведенная до лингвистического совершенства запоминающаяся мысль; 
своеобразный словесный портрет фирмы, товара или политического деятеля 
[Фещенко, 2003]. Основные требования к слогану — быть кратким, 
запоминаемым, постоянным, содержать название торговой марки и легко 
переводиться на другие языки. Рекламный слоган благодаря своей точности, 
выразительности может затем применяться без графики и без 
информационного блока. Он может начать как бы самостоятельную 
рекламную жизнь и повторяемый средствами массовой информации 
бесчисленное количество раз будет постоянно напоминать реальным и 
потенциальным покупателям о преимуществах, уникальных свойствах, 
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достоинствах рекламируемого товара, о выгодах покупателей, обретаемых 
ими при приобретении данного товара. 
Заголовок — самая важная вербальная часть рекламы. Обычно в нем 
выражаются основное рекламное обращение и основной рекламный аргумент. 
Наиболее важные функции заголовка: 
 привлечь внимание; 
 вызвать интерес; 
 выявить покупателя/целевую группу; 
 идентифицировать товар/услугу; 
 продать товар/услугу. 
В основной части рекламного текста подробно рассказывается о 
рекламируемом продукте, о его преимуществах. Текст этой части может быть 
преподнесён самыми разными способами: убеждение в высоком качестве 
продукта, в выгодности покупки, «апеллирование к рациональному началу, 
обращение к эмоционально-чувственному восприятию, использование 
известных образов и социально-значимых стереотипов». Обычно основная 
часть бывает небольших размеров (20-30 слов), но встречаются достаточно 
объёмные тексты. Также в основной части используются разнообразные 
лингвостилистические приёмы, нередко повторяются или имитируются 
особенности художественного или научно-популярного произведения, 
информационного или аналитического жанра. Рекламный текст должен быть 
содержательно связан со слоганом рекламы. 
Эхо-фраза — заключительная вербальная часть в печатной рекламе. 
Одно из определений эхо-фразы гласит, что это выражение или предложение, 
поставленное в конце текста печатного объявления, которое повторяет 
(дословно или по смыслу) главную часть основного мотива в объявлении 
[Кафтанджиев, 2008]. Эхо-фраза не является обязательным структурным 
компонентом рекламного текста, однако она призвана выполнять некоторые 
функции в тексте: 
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 повторить  основное  из  текста  или  снова  подчеркнуть  
преимущества фирмы; 
 придать законченный вид рекламе. 
Следует обратить внимание на методы исследования рекламного текста. 
Выделяют три основных метода: традиционный (классический), 
формализованный или контент-анализ, а также мультимодльный анализ. Эти 
методы имеют ряд существенных отличий, но между тем они не исключают 
друг друга, а, наоборот, - дополняют. Каждый компенсирует недостатки 
другого метода. 
Традиционный метод – это последовательность логических построений, 
которые направлены на выявление сути анализируемого рекламного текста с 
определенной точки зрения. Другими словами этот метод можно определить 
как толкование содержания документа. Традиционный анализ позволяет 
улавливать основные мысли и идеи текста, прослеживать связь и 
соотношение этих мыслей и идей, описывать вытекающие из различных 
суждений следствия, выявлять логические связи и логические противоречия 
между ними, находить логику их обоснования [Голубков, 2005].  
Формализованный метод – это количественный метод анализа текста, 
или, как его принято называть, - контент-анализ. Данный же метод 
предполагает использование конкретных, количественно измеримых 
параметров. Хотя и у формализованного метода есть свой недостаток – это не 
достаточно полное и глубокое раскрытие документа, то есть далеко не все 
содержание документа может быть измерено с помощью формальных 
показателей [Богомолова, 2002]. 
Мультимодальный метод – это использование нескольких модусов 
(средств информации) для создания единого культурного артефакта. 
Коллекция данных модусов или элементов определяет, как 
мультимодальность влияет на различные риторические ситуации, или 
возможности повысить восприятие аудиторией идеи или концепции. Смысл 
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может создаваться любыми средствами (модусами) — от размещения 
изображений до организации содержимого (контента) [Lutkewitte, 2013]. 
Мультимодальный анализ текста является одним из самых важных при 
исследовании рекламных текстов. Данный анализ включает в себя 
разнообразные способы, теоретические основы и методологии. Для 
лингвистов, в частности, мультимодальный анализ связан со знанием 
коммуникации в самом тексте, с использованием иных семиотических 
структур помимо языка, с взаимодействием этих структур друг с другом и 
самим языком, например: использование жестов, взгляда, одежды, 
зрительные и звуковые эффекты, связь текста и изображения на нем, макет 
страницы, кинематографический и звуковой замысел, средства создания и 
другие. 
На наш взгляд наиболее эффективным является мультимодальный 
метод т.к. данный подход позволяет изучить использование семиотических 
структур, помимо языка, и их взаимодействие с самим языком. 
 
1.4. Коммерческая реклама как тип рекламной коммуникации 
 
Современный этап развития теории рекламы характеризуется большим 
количеством исследовательских и «прикладных» работ, содержащих в 
названиях глав и параграфов термин «тип» и «типология», но не 
раскрывающих проблему и даже не имеющих её постановки, 
соответствующей современному уровню развития знаний. При 
классификации рекламы используется множество критериев, но в нашей 
исследовательской работе мы акцентируем внимание только на одной 
типологии. В зависимости от выполняемых общественных функций реклама 
может подразделяться на коммерческую, социальную и политическую и 
материалом для нашего исследования послужила коммерческая реклама. 
Коммерческой рекламой называют оплачиваемое не 
персонифицированное сообщение информации об определенных товарах или 
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услугах, носящее форму убеждения, передаваемое посредством различных 
средств связи, в том числе телевидение, печатные издания и интернет. 
Коммерческая реклама характеризируется тем, что обычно она направлена на 
покупателей материальных продуктов и услуг. И здесь очень важную роль 
играет не столько личные качества продукции, а каким образом она 
предлагается [Аренс, Бове, 1995]. 
Язык коммерческой рекламы – яркие образы и короткий, но 
динамичный и захватывающий сюжет. Именно такой язык необходим для 
того, чтобы реклама обращалась напрямую к покупателям с «предложением, 
от которого невозможно отказаться». Чтобы добиться своей цели, реклама 
предлагает, сравнивает, убеждает, заставляет и даже угрожает, не впрямую, 
конечно. Например, показывают беззубого человека, а рядом - девушка со 
сверкающей улыбкой, держащая тюбик пасты. Эмоционально 
неуравновешенный потребитель побежит покупать этот товар. Создатели 
коммерческой рекламы рисуют свои причинно-следственные связи, 
усугубляя и придумывая различные опасности. И показывают, как просто 
решаются все проблемы с помощью только их товара. 
Композиция речи (диспозиция) в коммерческой рекламе нужна для 
решения двух главных проблем. Первая – это структура построения (теория 
выдвижения) речи (текста). Вторая проблема – это средства, с помощью 
которых мы распространяем свою рекламу.  
Реклама продуктов питания занимает значительное место среди других 
видов рекламы, ибо она, во-первых, создает положительный имидж товаров 
широкого потребления, а во-вторых, оказывает существенное влияние на 
ценности социума, а также отражает их. 
В ХХ веке в условиях рыночной экономики начинают интенсивно 
развиваться разные виды коммерческой рекламы, но внимание привлекает 
пищевая реклама. Реклама продуктов питания широко распространяется в 
печати, на радио и телевидении, а также в интернет-коммуникации. Затраты 
на еду составляют большую часть расходов населения, и именно на 
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«пищевом» рынке разворачиваются битвы брендов за внимание обширной 
аудитории. 
Интерес исследователей к рекламе продуктов питания во многом 
вызван тем, что, формируя новые социально и культурно значимые ценности, 
она одновременно оказывает большое влияние на покупательское поведение 
социума. Продвижение товаров на потребительском рынке превращается в 
официальное искусство индустриального общества, в первую очередь 
учитывает рекламу товаров повседневного потребления, иными словами 
реклама фактически регулирует потребительский цикл, заставляя людей 
покупать вещи и использовать их [Шхумишхова, 2014]. 
Одним из первых признаков развития цивилизованного общества было 
появление торговли. Одновременно с ней появились и прототипы 
современной рекламы, называемой «двигателем прогресса». Коммерческая 
реклама в своей основе – это реклама товаров, услуг и других товарных и 
нетоварных предложений с конечной целью извлечения прибыли. 
Стратегической целью любой коммерческой рекламы является 
представление потенциальным покупателям товара или услуг, и побуждение 
их к покупке. 
 
1.5. Средства и методы воздействия в рекламном тексте 
 
С практической точки зрения основная цель и предназначение 
коммерческой рекламы заключается в стимулировании продаж сейчас и/или 
в будущем тех или иных товаров или услуг [Матвеева, 2006]. Для этого 
реклама воздействует на покупателя и способствует его действиям по 
приобретению рекламируемых товаров и услуг. При этом используется 
целый ряд различных методов и приемов, воздействующих на различные 




Начать хотелось бы с понятия воздействия. Воздействие – это активное 
влияние субъекта на объект, не обязательно явное или с обратной связью 
[Ожегов, 1992]. Также воздействие – это целенаправленное перенаправление 
информации от одного участника социума к другим [Энциклопедический 
словарь по психологии и педагогике: эл. ресурс]. Существуют большое кол-
во методов воздействия: физическое воздействие, косвенное,  речевое и др., в 
нашем исследовании рассмотрены такие способы воздействия, как: 
Лингвистическое манипулирование. Лингвистическое (языковое) 
манипулирование – это использование особенностей языка и правил его 
употребления с целью скрытого воздействия на адресата в нужном 
направлении. Скрытого – значит, неосознаваемого адресатом. Рекламисты 
достаточно часто пользуются приемами языкового манипулирования, порой 
интуитивно, порой вполне осознанно. Манипулятивные возможности языка 
чрезвычайно богаты, на службе у рекламиста и языковая метафора, и ложная 
аналогия, и многоязычность, и косвенные речевые акты, и пресуппозиции, и 
многое другое [Белогородский, 2005]. 
Языковое манипулирование – значимый компонент рекламы, который 
нередко осознается на интуитивном уровне, но в действительности 
реализуется всегда; это ситуативно значимое варьирование сознательно и 
целенаправленно отобранных семантически эффектных языковых средств 
[Зирка, 2005]. Реклама в таком случае представляет собой обращение, 
использующее специфический корпус эмоционально-оценочных языковых 
единиц. Последние призваны на основе возникающих ассоциаций давать 
волю воображению, вызывать и даже навязывать необходимые образы и 
чувства, привлекать внимание целевой аудитории с дальнейшим 
постижением правдивости / ложности предлагаемой рекламной информации. 
Как уже было отмечено, суть языкового манипулирования в рекламе 
заключается в следующем: рекламная информация подается таким образом, 
чтобы потребитель на ее основе самостоятельно сделал определенные 
выводы. Так как потребитель приходит к этим выводам сам, он 
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автоматически принимает такое знание за свое собственное, а, следовательно, 
относится к информации менее критично и с большим доверием.  
Коммерческая реклама представляет собой мультимодальный текст, в 
структурировании которого, наряду с вербальными, применяются 
невербальные средства. К невербальным средствам, которые активно 
используются в современной печатной рекламе, можно отнести элементы 
синграфемики, супраграфемики, топографемики. 
Элементы синграфемики (выразительные возможности знаков 
препинания и пунктуационных комплексов) широко используется в 
современной печатной рекламе. С одной стороны, это может быть 
постановка так называемых семантизированных (вопросительного и – 
особенно – восклицательного) знаков препинания, с другой стороны – 
употребление «самодостаточных» знаков препинания, которые не зависят от 
их вербального окружения.  
Супраграфемные элементы (возможности шрифтового выделения) в 
той или иной мере присутствуют практически в каждом рекламном модуле. 
Смена шрифтов, их разнообразие, продуманное взаиморасположение 
обладают значительным воздействующим потенциалом. Наиболее 
распространенный способ шрифтового варьирования – варьирование размера 
и цвета букв.  
Возможности топографемики (пространственно-плоскостного 
варьирования) также достаточно широко используются в современных 
рекламных текстах-модулях. Однако чаще всего эти возможности не 
изолированы, а «работают» в сочетании со шрифтовым, цветовым или 
фоновым варьированием, с различного рода сюжетными изображениями. 
Использование невербальных средств не только придает тексту 
зрительную и  чувственную наглядность, но и является неиссякаемым 
источником его информационного насыщения, расширения его 
прагматического потенциала.  Взаимодействуя друг с другом, вербальный и 
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невербальный компоненты обеспечивают целостность и связность 
произведения, его коммуникативный эффект и воздействующий потенциал. 
Реклама в мире бизнеса обрушивает на потребителя огромное 
количество информации. Воздействие рекламной информации проявляется в 
процессах переработки рекламных сообщений – эмоциях, мыслях, 
возможных решениях, обусловливающих конкретные поведенческие акты 
покупателя. Воздействие рекламы – непрерывный, постоянный и сложный 
процесс. Всякое воздействие содержит в себе элементы внушения и 
убеждения, но в разных пропорциях. В нашем исследовании мы рассмотрим 
такие методы воздействия как: лингвистическое манипулирование и 
элементы синграфемики, супраграфемики, топографемики. 
 
1.6. Рекламный текст как отражение культуры 
 
Рекламная деятельность представляет собой чрезвычайно сложный и 
многогранный социокультурный феномен, который продолжает развиваться 
и видоизменяться под воздействием новых экономических, политических, 
социокультурных и технологических условий XXI века. Рекламная 
коммуникация является одной из форм массовой коммуникации. Последняя 
определяется как систематическое распространение сообщений среди 
численно больших, рассредоточенных аудиторий с целью воздействия на 
оценки, мнения и поведение людей [Назаров, 2002]. Очевидно, что 
современное медийное пространство носит поликультурный характер. 
Знание о законах функционирования коммуникативных систем, о принципах 
и методах отбора средств распространения сообщений является залогом 
успешной коммуникации. 
Реклама как одна из форм речевой коммуникации имеет существенную 
отличительную особенность: реклама представляет собой так называемый 
«однонаправленный» тип коммуникации, называемый в книге 
Т. Вестергаарда и К. Шредера «The Language of Advertising» one-way 
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communication». Согласно данному исследованию, реклама представляет 
собой однонаправленный, публичный тип общения, в котором используются 
как вербальные, так и невербальные средства. Именно однонаправленность 
общения является одним из основных факторов, влияющих на выбор 
лингвистических средств в рекламе и на эффективность данных средств. 
Поэтому реклама должна составляться с учетом ценностных ориентаций 
общества, его культуры [Ксензенко, 2006]. В каждом обществе существуют 
свои этические нормы, правила поведения, обычаи, традиции, свои 
приоритеты и понимание престижности, свои наиболее популярные 
литературные герои, знаменитые личности. Эффективность рекламной 
коммуникации зависит от степени соответствия ее характеристик ценностной 
картине мира воспринимающей аудитории. 
Говоря о картине мира, мы, как правило, имеем в виду образ или, 
скорее даже, систему образов, формирующую некое особое представление о 
том, что мы видим вокруг себя. Картина мира – это то, как мы воспринимаем 
мир и себя в нем, это отражение окружающих нас явлений в сознании, это 
результат нашего взаимодействия с окружающим миром. В.А. Маслова 
называет картину мира одним из фундаментальных понятий, описывающих 
человеческое бытие [Маслова, 2004]. В последнее время особое значение 
придается изучению национальных картин мира. Национальная картина мира 
проявляется в общих представлениях людей, принадлежащих к одному 
этносу, о действительности; в их однотипных реакциях на типичные 
ситуации, в сходных оценках и суждениях, в пословицах, афоризмах, 
поговорках. 
Изучение рекламных текстов в культурологическом и лингвистическом 
аспектах позволяет получить представление о менталитете народа, 
национальных и культурных стереотипах. По мнению Н.О. Долгих, 
рекламный текст является источником национально-культурной специфики 
[Долгих, 2009]. Ничто не отражает страну и эпоху лучше, чем реклама, в ней 
мы видим саму страну, рекламные объявления говорят об идеалах нации, она 
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– часть коллективного бессознательного данной страны. Реклама – это 
история страны, ее прошлое, настоящее и будущее [Мамонтов, 2005], 
следовательно, реклама отражает культуру страны. В связи с этим следует 
отметить, что реклама и рекламный текст, в частности, детерминированы не 
только собственно языковыми, но и экстралингвистическими факторами, что 
и обусловливает интерес лингвистов к изучению языка рекламы. 
Рассмотрев рекламу пищевой продукции в разных странах, можно 
обнаружить немало различий. Происходят они, прежде всего, из отношения 
каждой культуры к различным элементам жизни. Сравнивая англоязычную и 
китайскую рекламу, их можно назвать противоположностями. Можно 
выделить несколько основных причин отличий рекламных текстов:  
 Различный исторический опыт. В одних странах реклама 
существуют дольше, чем в других, что и определяет ее большую развитость.  
 Различия в социально-экономической обстановке. В зависимости 
от экономической ситуации в стране, некоторые товары могут пользоваться 
большим спросом, чем другие.  
 Различия в подходах к созданию рекламы. Менталитет народа в 
большой мере предопределяет сам подход к созданию рекламы и к ее 
текстовому наполнению.  
 Политическая система и политическая культура. Социальная 
структура. Востребованность рекламы во многом зависит от политического 
курса страны.  
 Культурный уровень общества. Он в основном определяет 
отношение населения к рекламе в целом и к рекламе в своей стране 
[Магомедова; Хайбулаева, 2014]. 
В китайском и английском текстах ярко выражено различие 
культурных особенностей. 
Культура Китая — одна из самых древних и самобытных в мире. 
Культура Китая оказала большое влияние сначала на развитие культуры 
многочисленных соседних народов, населявших обширные территории 
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позднейших Монголии, Тибета, Индокитая, Кореи и Японии. 
Непосредственное влияние культура Китая оказывает и на рекламу. 
Китайские рекламисты стремятся наделить внедряемые в 
потребительскую среду марки и слоганы особым положительным смыслом, 
тем более что нередко эти элементы зарубежной рекламы при переводе на 
китайский язык приобретают негативный, шокирующий или даже абсурдный 
смысл. Содержание рекламы в Китае регулируется законодательством. В 
частности, запрещаются рекламные сюжеты и товарные знаки, содержащие 
элементы, травмирующие национальные и религиозные чувства, не 
допускается дискриминация по религиозному признаку. Традиции 
тысячелетней культуры и современная ситуация сформировали рекламную 
индустрию с множеством особенностей.  
Китай имеет множество уникальных сторон. Реклама в Китае должна 
опираться на национальные традиции, образ жизни и особенности 
менталитета населения. Также рекламный текст в Китае большое внимание 
уделяет словам-иероглифам и символам. Это связано с особенностями 
восприятия рекламного сообщения. Но следует также отметить, что история 
в сознании китайцев неразрывно связана с уважением. Никогда в рекламе не 
появится эпизод, хоть отдаленно напоминающий оскорбление памяти 
предков. 
В англоязычной рекламе акцент ставится на качестве содержания, в 
шутливой или юмористической форме подчеркивающий достоинства 
рекламируемого продукта. Все же, во многих случаях реклама отражает 
некоторые самобытные черты. Так, англоязычный рекламный текст, имея за 
плечами большую историю, настойчив, прямолинеен, иногда навязчив. 
Рекламные тексты часто лаконичны, что обусловлено гибкостью английского 
языка. Если китайская реклама обращена, прежде всего, к большой 




Реклама, как логично предположить, исходя из того, что она 
составляется с учётом указанных факторов, сама является воплощением 
картины мира представителей того или иного сообщества. Ничто не отражает 
страну и эпоху лучше, чем реклама. Реклама в современном обществе 
выполняет функцию семиотизации пространства, обозначивая явления, 
предметы, отношения, ценности, создавая новую совокупность имен и 
названий. Этот процесс осуществляется сегодня тем более интенсивно, чем 
активнее осуществляются социальные модификации и изменения в 
ценностной системе. По сути, реклама как совокупность жанровых, 
формальных и сюжетных разновидностей, выступающая в качестве 
целостного текста, является, в известном смысле, отражением столь же 




ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ 1 
 
На основе изученного теоретического материала были сделаны 
следующие выводы. 
Рекламный текст – это текст особого типа, где взаимообусловлены и 
взаимосвязаны факторы различного характера. Ведущим фактором, 
определяющим специфику данного типа текста, является его прагматическая 
направленность. Именно прагматическая ориентация рекламы определяет 
логический и эмоциональный стержень всего высказывания, общую 
тональность текста, диктует отбор языковых и неязыковых средств, способ 
их подачи и организацию. Рекламный текст так же квалифицируют как 
сложный жанр волюнтативно-информационного вида, а именно как 
апеллятивно-репрезентативный жанр, в котором соединяются апеллятивно-
эмоциональные функции, свойства, репрезентативные и воздействующие. 
Рекламный текст, как и любой другой текст, имеет определенную 
структурную организацию, как правило, это заголовок, основной рекламный 
текст и эхо-фраза – слоган.  
Нами рассмотрено три основных метода анализа рекламного текста: 
традиционный, формализованный и мультимодальный. На наш взгляд, 
наиболее эффективным является мультимодальный метод т.к. 
мультимодальный анализ связан со знанием коммуникации в самом тексте, с 
использованием иных семиотических структур помимо языка, с 
взаимодействием этих структур друг с другом и самим языком. 
Необходимо отметить, что целью рекламы является включение людей в 
ее структуру значений, побуждение человека к участию в декодировке ее 
лингвистических и визуальных знаков. В рекламных текстах реализуется ряд 
функций, представленных в различных типология, в данном исследовании 




Воздействие рекламной информации проявляется в процессах 
переработки рекламных сообщений – эмоциях, мыслях, возможных 
решениях, обусловливающих конкретные поведенческие акты покупателя. 
Воздействие рекламы – непрерывный, постоянный и сложный процесс. При 
этом используется целый ряд различных методов и приемов, 
воздействующих на человека, как на сознательном, так и на бессознательном 
уровне. Наиболее частыми способами воздействия являются: 
лингвистическое манипулирование и элементы синграфемики, 
супраграфемики, топографемики.  
Для того чтобы рекламный текст был адекватно воспринят целевой 
аудиторией, создателям рекламы важно учитывать особенности языковой 
картины мира целевой аудитории. В то же время реклама, как логично 
предположить, исходя из того, что она составляется с учётом указанных 
факторов, сама является воплощением картины мира представителей того 
или иного сообщества. 
Материалом для нашего исследования послужила коммерческая 
реклама Китая и англоязычных стран, а именно реклама пищевой продукции, 





ГЛАВА 2. РЕАЛИЗАЦИЯ ВИЗУАЛЬНЫХ И 
ЛИНГВИСТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ВОЗДЕЙСТВИЯ В 
АНГЛОЯЗЫЧНОЙ И КИТАЙСКОЙ РЕКЛАМЕ ПИЩЕВОЙ 
ПРОДУКЦИИ 
 
В ХХ веке в условиях рыночной экономики происходит интенсивное 
развитие коммерческой рекламы и ее видов, но особенно заметным 
становится присутствие в массовой коммуникации пищевой рекламы. 
Затраты на еду составляют большую часть расходов населения, и именно на 
это рынке разворачиваются борьба за внимание аудитории. 
Интерес исследователей к рекламе продуктов питания во многом 
вызван тем, что, формируя новые социально и культурно значимые ценности, 
она одновременно оказывает большое влияние на покупательское поведение 
социума, но и сама реклама так же подвергается этому влиянию. Реклама 
продуктов питания также играет немаловажную роль в формировании 
вкусовых предпочтений потребителя. Возможно, в повседневной жизни 
человеку не столь необходим кисломолочный коктейль «Актимель», но 
увидев рекламу этого продукта на телевидении, в транспорте, на баннерах и 
т.д., узнав все достоинства и полезные качества этого напитка, потребитель 
принимает решение попробовать данный продукт и теперь не представляет 
себе полноценного утра без него, хотя раньше обходился. На данном примере 
показано влияние рекламы на предпочтения определенного продукта. 
В нашей работе мы исследуем рекламу продуктов питания в Китае и 
англоязычных странах. Различные типы культур и лингвокультур – 
китайская и английская, различные традиции кулинарии, различные кухни и 
различные принципы наименования продуктов питания и блюд.  
Необходимо отметить, что религия Китая – это культ еды. Чем больше 
узнаешь китайцев, тем сильнее понимаешь – еда для них это не просто 
жизненная потребность, а нечто гораздо большее. Через еду выражаются 
самые большие симпатии и забота, во время застолий решаются деловые 
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вопросы, едой же китайцы лечатся. Без трапезы не обойдется ни одно 
серьезное мероприятие или важная коммуникация, ни свидание, ни деловая 
встреча, ни другое сколько-нибудь значимое событие. А про «мертвый час», 
наступающий ровно в полдень, когда вся страна идет обедать, знают все, 
хоть раз побывавшие в Китае. Оторвать обедающего китайца от миски с 
рисом или лапшой – практически оскорбление. В Китае практически не 
задают вопрос «как ты?» его аналогом является «Ты уже покушал?». Если 
поел – значит, дела у тебя в порядке. 
В англоязычных странах культ еды не так развит как в Китае. 
Например, здоровое питание и полезные продукты – это действительно то, 
что англичане очень ценят в своей культуре, а американская культура еды 
пронизана «цепями фастфуда», еда в англоязычных странах считается 
обыденным явлением, ничего сакрального в ней нет, но продукты питания 
все равно остаются самым востребованным продуктом. 
Реклама продуктов питания занимает значительное место среди других 
видов рекламы, ибо она, во-первых, создает положительный имидж товаров 
широкого потребления, а во-вторых, оказывает существенное влияние на 
ценности социума, а также отражает их. 
 
2.1. Визуальные средства воздействия в английских и китайских рекламных 
текстах 
 
Необходимо учитывать, что на расшифровку текста требуется время и 
усилия (например, перегруженные текстом стенды на автомагистралях 
просто не прочитываются водителями, а сложный текст в рекламе для детей 
не усваивается). Аналоговая информация (образ), напротив, быстро узнаётся 
на уровне сознательного внимания и напрямую воспринимается 
подсознанием.  
Качественные характеристики образов, звуков и чувств ограничены 
количественными диапазонами восприятия. Визуальные (зрительные) 
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характеристики – это ассоциированность или диссоциированность, 
панорамность, размер, расстояние, яркость, цветность, чёткость, 
контрастность, передний (задний) план, угол и точка зрения, рамка, 
подвижность, непрерывность визуального ряда, блеск, плотность 
изображения, и др. Визуальный ряд рекламы состоит из иллюстраций, 
графических изображений (логотипов), шрифта рекламного текста и 
цветового решения рекламного сообщения. Составляющие визуального ряда 
рекламы действуют на зрителя все вместе.  
В данном исследовании мы выделили несколько частотных визуальных 
средств воздействия таких как: использование образа, которое 
подразделяется на использование знаменитых популярных образов и 
восприятие истории и культурных традиций, шрифтовое воздействие  и 
использование юмористической иллюзии. 
Использование образа. Использование изображений, иллюстраций 
или визуального материала является самой примечательной в 
повседневности формой проявления рекламы. Создатели рекламы должны 
рассматривать иллюстрацию не только с позиции привлечения внимания, но 
и в качестве средства передачи смысла и восприятия сознанием человека 
нужного образа или понятия. То есть адресату сообщения предъявляются не 
реальные предметы и явления, а их знаки. Такое средство как использование 
образа подразделяется нами на использование знаменитых популярных 
образов, что характерно для англоязычной рекламы и восприятие истории и 
культурных традиций, что свойственно для китайских рекламных текстов. 
Данное  разделение произошло в связи с различием культурного менталитета 
изучаемых культур. 
Использование знаменитых/популярных образов. Данное средство 
выразительности было выявлено в рекламе на английском языке. Нередко 
создатели англоязычной рекламы обращаются к использованию образов 
знаменитых личностей, героев постеров, фильмов и книг. Появление 
знаменитых популярных образов продуктивно используется в маркетинге с 
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целью вызвать у потребителя желание подражать известным личностям и, 
как следствие, покупать предлагаемый ими товар. Так, следующий пример 
демонстрирует рекламу хот-догов, показывающую в шутливой манере 
достоинства продукта: хот-доги такие вкусные, что их едят все еще с 1916-
ого года (см. рис. 1), рекламодатели использовали один из самых известных 
американских рекрут-постеров (I want you for U.S.Army) (см. рис. 2), чтобы 
привлечь внимание и зацепить взгляд потенциального покупателя. В 
Америке, например, постеры введены в ранг искусства, это популярно, 











Еще один пример использования образов знаменитых личностей, мы 
видим в ниже представленной рекламе молока (см. рис. 3). Известная топ-
модель Хайди Клум демонстрирует тот факт, что она пьет молоко данной 
марки, и небольшое примечание в нижнем правом углу (got milk?) 
символизирует вопрос, который якобы задает сама модель. Данная реклама, 




















Восприятие истории и культурных традиций. Обращение к 
литературным, культурным и историческим традициям является очень 
«мощным оружием» создателей китайской рекламы. Каждый пятый, а иногда 
и каждый четвертый  рекламный текст, выходящий в Китае,  содержит в той 
или иной степени обращение к архетипам через использование элементов 
традиционной китайской культуры, которые являют собой форму выражения 
национальных ценностей посредством массовой коммуникации через 
институт рекламы, это связано с особенностью китайского менталитета и 
картины миры, являющихся последствием многовекового цивилизационного 
развития китайской культуры. 
Рассмотрим китайский рекламный текст молочной продукции «Духи 
ворот» (门神篇 ménshénpiān) продовольственной компании Bright Dairy & 
Food Co., Ltd. (см. рис. 4), построенный на основе образов «мэнь-шэнь», 
выполняющих роль оберега в китайской мифологии, образы героев которой 
играют роль средств воздействия рекламного текста, т.е. рекламодатели 
проводят параллели между персонажами и своей продукцией, данный 
напиток будет охранять ваш организм, как и духи «мэнь-шэнь», что 





















Рассмотрим также пример визуализации, аргументом которого 
выступает изображение молодого ученого, образ которого апеллирует к теме 
«государственных экзаменов на чиновничью должность» императорского 
Китая (см. рис. 5). Настоящий рекламный текст представлен простым 
силлогизмом с выводом о необходимости обращения к данному продукту, т.е. 
из рассуждения мысли, состоящего из трёх простых атрибутивных 
высказываний: двух посылок и одного заключения [Википедия: эл. ресурс].  
Ввиду приобретения им новых характеристик через апелляцию к 
китайской культуре и традиции, а также использование элементов 
традиционной китайской культуры, играющих роль средств воздействия 
рекламного текста. Рекламный текст «Подвешивание на ночь косы за 
перекладину для подготовки к экзаменам на чиновничью степень» (悬梁篇




апеллирующий к древней методике, использовавшейся для сдачи экзаменов 
на чиновничье звание и способствовавшей изучению конфуцианской 


















Первая (большая) посылка представлена стилем изображения 
рекламного текста, данного в виде рисунка, на котором предстает момент из 
жизни молодого ученого времен императорского Китая, который, готовясь 
ночью к экзаменам на чиновничью степень, засыпает. О том, что молодой 
человек готовился к государственным экзаменам, говорят предметы, 
окружающие его. Среди них: раскрытая бамбуковая книга, фасон покроя 
одежды и, самое главное, подвешенная к верхней балке коса – специальная 
методика, носящая одноименное название «Подвешивание на ночь косы за 
перекладину для подготовки к экзаменам на чиновничью степень» (悬梁




ночные часы штудировать каноническую конфуцианскую литературу. 
Традиция подвешивать за перекладину связана с введением традиции 
прохождения экзаменов на чиновничью степень с последующим 
распределением на государственную службу. Существовавшая на 
протяжении веков традиция государственного экзаменования играла 
большую роль в жизни людей, давая источник финансового дохода и 
выполняя в определенной мере функцию социальной мобильности. 
Соответственно, подготовительный процесс к такому значимому 
жизненному событию был не менее важен, с чем и связывается появление 
персонажа: «Подвесил на ночь косу за перекладину – попал в яблочко» (悬梁
刺股 xuánliángcìgǔ), что означало «потратить время с пользой», «усилия не 
пропали даром», «труды вознаграждены» (只要付出时间和精力，就会有收
获 zhǐyàofùchūshíjiānhéjīnglì, jiùhuìyǒushōuhuò). 
Вторая (малая) посылка: несмотря на обращение к традиции 
«подвязывать свою косу», молодой ученый все равно заснул, причиной чему 
является продукция компании «Comfortable sleep milk» (舒睡奶 shūshuìnǎi), 
что этимологически означает «молоко для уютного сна», рекомендованное 
как успокаивающее средство, способствующее сну.  
Вывод рекламы состоит в необходимости обращения к данной 
продукции, ввиду выстраивания ассоциации с крепким сном через 
использование элементов китайской культуры: молоко настолько 
успокаивает и положительно влияет на сон, что будущий «сюцай» (наиболее 
распространенная начальная степень в государственной системе 
распределения чиновничьих должностей) не смог справиться со сном, даже 
несмотря на испробованный традиционный способ борьбы с дремой с 
помощью «подвешивания косы к перекладине». На первый взгляд, рекламный 
текст прост, но он обладает очень эффективными средствами воздействия, 
потому что использует образы и символы древней традиции. 
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Визуальное воздействие в рекламе, как на английском, так и на 
китайском языках достигается при помощи использования образов. В 
английской рекламе упор в визуализации делается на 
популярность/известность, привлечение знаменитостей, популярных 
персонажей или элементы искусства, основное внимание уделяется 
современности, тому, что широко известно в данное время. Большую 
значимость, в китайской рекламе приобретают философские категории 
конфуцианства, буддизма, даосизма, используются герои из мифологии и 
исторические персонажи.  
Шрифтовое воздействие. Шрифт как одно из древнейших средств 
массовой коммуникации, служащее для передачи устной речи, выполняет те 
же языковые функции: коммуникативную и когнитивную. Шрифт очень 
близок по своей природе к графическим искусствам и способен создавать 
зримые образы, следовательно, здесь можно говорить о художественной 
функции печатных и письменных знаков языка. Простой шрифт говорит о 
стабильности и надежности. Закругленные или объемные буквы сделают 
рекламное объявление не слишком серьезным, и оно не будет выглядеть 
навязчивым. В качестве примера шрифтового воздействия приведем 
супраграфемные элементы. 
Супраграфемные элементы. Смена шрифтов, их разнообразие, 
продуманное взаиморасположение обладают значительным воздействующим 
потенциалом. Наиболее распространенный способ шрифтового варьирования 
– варьирование размера и цвета букв. В данном параметре мы снова видим 
отличия рекламных текстов английского и китайского языка. 
Англоязычные рекламные тексты часто прибегают шрифтовой игре с 
различных точек зрения. Например, в рекламе жевательной резинки зубы и 
кусочек застрявшей между ними еды заменены словами (см. рис. 6). «Big 
night out (Супер тусовка ночью)» - это зубы. «9 a.m. meeting (Встреча в 9 
утра)» — это еда, т.е. игра шрифта, переносит свойство с одного предмета на 
другой не по сходству, а по смежности [Егина, 2010]. Или же пример в 
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рекламе морепродуктов (см. рис. 7) текст оригинальным образом связан с 









Китайские рекламные тексты снова обращаются к элементам 
национальной культуры, к древнему каллиграфическому письму. 
Каллиграфия – это культура китайского письма, которая характеризуется 
необычностью, применением густых красок и вниманием к деталям. 
Существует много разнообразных стилей в каллиграфии, каждый из которых 
имеет свои особенности. Соответственно, их применение приводит к 
созданию оригинального рекламного сообщения. 
Стиль Цао Шу (草书 cǎoshū), или скоропись, несмотря на то, что 
является трудно различимым, преображает общую идею рекламного 
сообщения, смещая акценты, но манера его исполнения в целях воплощения 
замысла может быть очень разнообразной. Благодаря его применению, 
можно добиться создания ощущения наличия живописной атмосферы, 
создать яркий образ. 
Иллюстрации в древнем стиле каллиграфического письма Чжуань Шу 
(篆书 zhuànshū) ярко передают смысл рекламного сообщения. Основная 
особенность его применения в придании атмосферы античной простоты и 
изящности. 
Стиль Ли Шу (隶书 lìshū), или стиль официального письма, отличается 
сдержанностью и квадратной структурой иероглифа, поэтому его легко 
Рисунок 6 Рисунок 7 
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распознать. При применении в социальной рекламе, позволяет зрителю 
испытать чувство уважения к официальной точке зрения. 
На наш взгляд, в следующем примере (см. рис. 8) осуществляется 
функция шрифта, которую следует назвать историко-этнической, или 
историко-культурной. Каждая гарнитура несет на себе печать той эпохи, 
периода, где она создавалась, поэтому при выборе шрифта для рекламного 








Важность применения графической образности при создании 
рекламных текстов на английском и китайских языках определена тем, что 
зрительное восприятие является одним из ключевых моментов при влиянии 
на психологии человека. 
Использования юмористической иллюзии. Иллюзии, 
беспроигрышно привлекающие внимание потребителя, все чаще появляются 
не только в журнальной рекламе, но и больших наружных форматах. 
Иллюзия – это искаженное восприятие реального объекта или явления, 
которое можно интерпретировать неоднозначно [Ильичев, 1983]. 
В рекламе юмористические иллюзии могут реализовываться на уровне 
текста, в том числе слоганов, персонажей, юмористических игровых 
сценариев и т.д. По самой своей природе юмор предполагает ту или иную 
нестандартную ситуацию, которая, как правило, хорошо запоминается и не 
вызывает неприятия. Второй важной особенностью фактора юмора является 
его связь с положительными эмоциями. Все это приводит к достаточно 




Например, английская и китайская реклама хлебобулочных изделий 
(см. рис. 9 и 10), за счет привлечения фактора юмора, реклама привлекает 
внимание потребителя,  продукт хочется купить даже, на наш взгляд,  
несмотря на то, какого  продукт качества и цены.   
 
Сравнивая англоязычную и китайскую рекламу, мы приходим к выводу, 
что рекламные тексты отличаются в связи с культурными особенностями, 
несмотря на все признаки глобализации – развитие технологий, потребление 
глобальных брендов, усиление трансграничных финансовых, 
образовательных, туристических, коммуникативных и  других потоков. 
Китайский рекламный текст, наполненный абстракциями китайской 
культуры и философии, формирует полноту мироощущений, когда картина 
мира детализируется и предстает во всем ее многообразии цветов и красок. 
Элементы национальной культуры, задействованные в тексте, выступают как 
средство коммуникации с обществом. Английский же рекламный текст 
направлен на модные тенденции, на культуру современности. Он 
пропагандирует свою продукцию с точки зрения личности, показывают идеи 




Рисунок 9 Рисунок 10 
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2.2.Лингвистические средства воздействия в английских и китайских 
рекламных текстах 
 
Т. Г. Добросклонская отмечает, что рекламные тексты наиболее полно 
совмещают в себе реализацию двух функций воздействия: функцию 
воздействия как функцию массовой коммуникации, реализуемую с 
применением особых медиа технологий, характерных для того или иного 
средства массовой информации и функцию воздействия как функцию языка, 
реализуемую с помощью всего арсенала лингвистических средств 
воздействия [Добросклонская, 1998]. 
Основная цель рекламного текста – привлечь внимание, вызвать 
интерес и стимулировать сбыт. Для достижения этой цели составители 
рекламного текста обращаются к использованию различных лингвистических 
средств. 
 
2.2.1. Фонетические средства 
 
Среди средств воздействия в рекламных текстах, фонетические 
занимают отдельное место, и играет немаловажную роль. К фонетическим 
особенностям рекламного текста можно отнести использование особого 
ритмического рисунка, построенного за счет привлечения различного рода 
повторов, рифмовку нескольких слов, словосочетаний, предложений; 
ономатопею; аллитерацию; анафору.  Итак, анализируя рекламные тексты 
английского и китайского языков, мы выделили такие часто встречающиеся 
фонетические приемы, как фонетические неологизмы и конечная рифма, 
встречающиеся в рекламных текстах обоих языков, а также фонетические 
различия, повтор парных звуков в китайском рекламном тексте, и 
аллитерация в английском. 
Фонетический неологизм. При введении новой лексики в китайской 
рекламе, очень часто встречается такой способ, как подмена одинаково 
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звучащих выражений, и добавляется новое значение, иной смысл, что несёт с 
собой непредсказуемый эффект. Это происходит при помощи китайских 
омонимов, близких по звучанию в фонетическом алфавите. Именно тогда 
появляется возможность достичь желаемого результата. Это классический 
пример фонетических неологизмов. Пример: 
地酒天长：地酒天长  (dì jiǔ tiān cháng). Рисовое вино Дицзан: Вино 
навсегда. 
В данном случае также показан пример замененных омонимов: dì jiǔ 
tiān cháng. Выражение Конфуция 地久天长  (dì jiǔ tiāncháng), дословный 
перевод которого: «Пока есть небо и земля» подразумевает «очень долго», 
на очень продолжительное время. Здесь 久(jiǔ) – долгий было заменено на 酒
(jiǔ) – вино. С одной стороны, рекламный текст выражает специфику 
продукта, с другой стороны намекает на то, что выдержанное рисовое вино 
Дицзан будет пользоваться большим спросом очень долго. 
В английском языке тоже присутствует явление замены омонимов, 
посредством фонетических неологизмов, создающих необыкновенное 
впечатление. Примером может послужить реклама  детского молока Evenflo 
(even + flo (flow)) [устойчивое течение]. В нём также сохранён смысл 
равномерное течение, но при этом изменена орфография, что также 
привносит оригинальность.  
Конечная рифма. Рифмуются последние слова в строках. Пример 
английской конечной рифмы: 
Flash. Dash. Classic Splash. (Виски Glenliver) 
Пример в китайском рекламном тексте: 
只怕不识货，不怕货比货  (zhǐ pà bù shí huò, bùpà huò bǐ huò). 
Бойтесь не знать толк в товарах, но не бойтесь продавать. 
(Кокосовая природная вода у реки Ваньцюань). 
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С точки зрения воздействующего эффекта и английская, и китайская 
реклама применяют фонетические средства для достижения музыкальности, 
придания формы и передачи идеи. 
Повтор парных звуков. Парные звуки при повторе одного и того же 
слова (иероглифа) – важная составляющая при пополнении китайских 
неологизмов, и является отличительной особенностью китайского языка. В 
китайских слоганах очень любят использовать парные звуки, и на то есть 
свои причины. Во-первых, в китайском много звукоподражательных слов. 
Во-вторых, большое количество парных звуков производит значительную 
фонетическую функцию, при этом уменьшая объем информации, поэтому 
применяется в рекламе. Это не только современно, но и позволяет создать 
прекрасные границы, сильно возбуждает аудиторию и передаёт чувство 
наслаждения. Например, китайская реклама напитка Спрайт: 
雪碧饮料：晶晶亮，透心凉 (xuěbì yǐnliào: jīng jīng liàng, tòu xīn liáng)。
Кристальный свет - приятная прохлада. 
Вместо обычного использования晶亮(jīng liàng) – пронизанный светом, 
был сделан акцент на повторе 晶晶 (jīng jīng), что приводит к неожиданному 
эффекту – искрящийся ясный свет. Такая необычная эмоциональная окраска 
трогает зрителей и вызывает интерес и одобрительное отношение к 
пронизанному светом льду. 
По сравнению с китайским, английский язык не использует парные 
слова. Основная причина в том, что английская фонетика совсем отличается 
от китайской. Таким образом, английский язык создает ритм другими 
способами, например аллитерацией. 
Аллитерация – повтор согласных или гласных звуков в начале 
близкорасположенных ударных слогов. В рекламных текстах аллитерация 
используется в качестве приема создания определенного эмоционального 
тона, соответствующего содержанию высказывания, а так же является 
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действенным средством воздействия. Явление аллитерации достаточно 
характерно для рекламных слоганов. Наример: 
Once you pop, you can't stop (чипсы компании «Pringles»). 
Атмосфера «хруста» передается за счет использования приема 
аллитерации (повтора согласных фонем /p/ + /s/ + /t/ и повтора гласного звука 
/о/, что создает необходимое впечатление). 
Реклама муки Falk American Potato Flour: The baking aid that nature 
made. 
В данном примере очень много раз использован повтор а, и 
произнесение звука /ei/. Это наводит на мысль о том, что продукция данной 
компании - продукция первого класса. Значение рифмы заключается в 
создании музыкального эффекта, что способствует воздействующему 
потенциалу рекламы. 
Резюмируя вышесказанное, и китайская, и английская реклама широко 
используют фонетические неологизмы и прием конечной рифмы, увеличивая 
степень оригинальности речи. Однако, в китайской рекламе много повторов 
самих слов, очень важно придавать значение эстетическому чувству 
мелодики и тона, в английском же – используется аллитерация, что позволяет 
создать приятный слуху эффект. Разницы в рекламных текстах, прежде всего, 
основывается на том, что китайский язык - иероглифический, а английский 
язык основан на алфавите. 
 
2.2.2. Лексические средства 
 
Лексико-семантический уровень рекламы характеризуется 
использованием специфических комбинаций на уровне слова и 
словосочетания, к которым относятся различного рода фразеологические и 
афористические единицы. 
Как отмечают исследователи, лексическое оформление рекламного 
текста выступает своего рода структурной единицей, характеризующейся 
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многообразием форм и признаков [Окаева, 2005]. Однако из этого единства 
можно вычленить самые употребительные лексические средства, которые, 
как можно предположить, оказывают наиболее эффективное воздействие на 
реципиента, помогая либо создать настолько выразительный образ 
рекламируемого товара, что реципиент неизбежно проявляет 
заинтересованность в данном продукте, либо грамотно аргументировать 
необходимость его приобретения, что в свою очередь способно побудить 
потребителя приобрести рекламируемый продукт.  
Рекламные тексты на английском и китайском языках имеют как 
схожие лексические средства воздействия, так и совершенно разные, 
встречающиеся только в одной культуре. Основными группами лексических 
средств воздействия, выявленных в рекламе продуктов питания обоих языков, 
являются следующие: 
Фразеологизмы. Фразеологизм – это устойчивое по составу и структуре, 
лексически неделимое и целостное по значению словосочетание 
естественного языка, выполняющее функцию отдельной лексемы и имеющее 
самостоятельное значение, которое в целом не является суммой значений 
входящих в него слов [Викисловарь: эл. ресурс]. Рекламные тексты, 
использующие в своем составе фразеологизмы, обладают наибольшей 
семантической насыщенностью, идиоматичностью, а, следовательно, и 
прагматическим воздействием. Примерами употребления фразеологизмов в 
китайской рекламе могут служить следующие сочетания: 耳 目 一 新 
(ĕrmùyīxīn) – «иметь преображенный вид», 百发百中  (băifābăizhōng) –  
«попасть в цель», 百闻不如一见  (băiwénbùrúyíjiàn) – «лучше один раз 
увидеть, чем сто раз услышать», 千家万户(qiánjiāwànhù) – «многочисленные 
семьи и дома», 至关重要(zhìguānzhòngyào) – «крайне важный» и др.  
Например, 盒 情 盒 理  (héqínghélĭ) – каждая коробка наполнена 
чувством и разумом (реклама пряников). Слоган рекламы пряников 
представляет собой графическое преобразование идиомы 合 情 合 理
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(héqínghélĭ) – «честно и справедливо» – омонимичная замена компонентов 合 
hé «соединять» на 盒  hé «коробка» с общим детерминативом 合 hé 
«соединять». Такое преобразование в китайском рекламном тексте создает 
высокую степень визуализации письменного текста. Это объясняется 
важностью визуального восприятия для китайской письменности в целом. 
Устойчивые выражения в рекламе на английском также актуальны и во 
многих случаях используются так, что это приводит к игре слов. Но чтобы 
слова начали играть, в идиоме нужно что-то изменить: заменить одно слово 
на другое, один звук на другой и т.д. В данном примере  за основу взяли 
устойчивое выражение «Home sweet home», заменили один звук, и 
получилось околокофейное Foam sweet foam (см. рис. 11). В плане 
произношения разница всего в одном звуке, а вот в письменном виде эти 





Использование фразеологизмов – это одни из самых ярких лексических 
приемов, как для английского, так и для китайского рекламного текста 
пищевой продукции. Смысловая нагруженность при внешней простоте 
создается за счет привлечения фразеологического фонда языка, как в 
английской, так и в китайской рекламе, что, безусловно, имеет 
прагматическую цель – оказание эмоционального и интеллектуального 
воздействия на адресата. 
Эмоционально-чувственная лексика. Реклама часто использует 
картинки, которые намного быстрее, чем слова, достигают сознания (точнее, 
бессознательного), и всяческие понятия из эмоционально-чувственной сферы, 
например реклама хот-догов (см. рис. 12). Слоган «Love at first sight» – 
любовь с первого взгляда. И любовь, и взгляд (зрение) – из области чувств. 
Мы понимаем, что на картинке мальчик с девочкой, между которыми 
произошла любовь, и тут же хот-дог. Он тоже между мальчиком и девочкой. 













Аналогичным примером является реклама попкорна: 
New cheez-it twisterz 




Palate awakening good golly 
I just put in my mouth ear deafeningly crunchy not in a teeth breaking 
unpopped popcorn kernel kind of way but one that will definitely let your molars 
know you’d appreciate their help kind of way. Get your hand away from my mouth 
unless you want to lose a finger cuz if you want any of these mind blowing tongue 
nirvana coiled up little flavor nuggets you’re gonna have to get your own box 
cheese snacks. 
В данном сообщении используется целый ряд прилагательных, которые 
приобретают положительные коннотации именно в данном контексте: twisty 
(извилистый), ear deafeningly (оглушительно) crunchy (хрусткий), mind 
blowing (волнующий, сногсшибательный), turny (завернутый), boldy (смелый). 
Будучи нейтральными или даже обладая отрицательной окраской в 
некоторых из своих значений (в соответствии со словарной дефиницией), в 
анализируемом рекламном сообщении данные прилагательные выражают 
положительную оценку свойств товара и создают в воображении реципиента 
яркий образ продукта, который непременно хочется попробовать. 
Китайский рекламный текст основан на эмоционально-образных 
ассоциациях, на использовании различных эмоциональных, образных средств 
языка. Он воздействует на потребителя эмоционально, то есть какими-то 
яркими словами, что мы можем наблюдать в следующих примерах: 
可 口 可 乐 添 欢 笑  (kěkǒukělètiānhuānxiào). Кока-кола прибавляет 
веселый смех (Coca-Cola). 
味道好极了(wèidàohàojíle). Необыкновенный вкус (Кофе NESCAFE). 
只溶在口，不溶在手 (zhǐróngzàikǒu, bùróngzàishǒu). Тает во рту, а не в 
руках (Шоколад M&M). 
我的眼里只有你(wǒdeyǎnlǐzhǐyǒu nǐ). В моих глазах есть только ты 
(Чистая питьевая вода «娃哈哈» (wáhāhā)). 
喝了娃哈哈，吃饭就是香  (hēlewáhāhā, chīfànjiùshìxiāng)。 Выпив 
Wahaha, сразу ешь с аппетитом (Чистая питьевая вода «娃哈哈» (wáhāhā)). 
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Как показал проведенный анализ, в исследуемых текстах на 
английском и китайском языках наиболее употребительными являются 
эмоционально окрашенные слова с ярко выраженными положительными 
коннотациями. В проанализированной рекламе присутствуют и логические 
элементы убеждения, но основные – эмоциональные. Именно на 
эмоциональное восприятие и рассчитывает автор рекламного текста. И этому 
есть логическое объяснение: автор стремится создать положительный образ 
рекламируемого товара. В целом, эмоциональная окрашенность информации 
в тексте способствуют более живому и глубокому восприятию рекламы, а 
значит, более эффективно воздействовать на реципиента.  
Перейдем к обнаруженным нами различиям в лексических средствах 
воздействия рекламного текста на английском и китайском языках. Следует 
отметить, что китайская реклама использует такой специфический прием как 
дублирование. Наравне с арабскими странами, Китай дублирует названия, 
так как населению намного проще произносить названия родными наборами 
звуков. 
Дублирование. Исследования показывают, что исключительное 
значение для формирования брэнда в сознании китайского потребителя 
имеет словесный товарный знак (brandname), так как он является наиболее 
сильным и запоминающимся «идентификатором» конкретного товара. 
Причина этому – специфика китайской письменности. Наличие 
иероглифического письма приучает китайцев с детства к информативности 
письменного знака, и поэтому максимальная броскость и ассоциативность 
выбранного иероглифа будет в значительной мере определять успех бренда в 
Китае, то есть китайская культура тесно связана с таким феноменом как 
дублирование.  
Процесс перевода на китайский язык иностранных брендов весьма 
интересен и оригинален, так, следуя примеру компании «Кока-кола», 
подобравшей предельно простые иероглифы к своему традиционному 
напитку (напиток, утоляющий жажду и несущий радость (可口可乐
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kěkǒukělè). Пепси-кола в китайском переводе стала звучать как напиток, 
осуществляющий малейшие желания (百事可乐 bǎishìkělè). А также Sprite雪
碧 (xuěbì) — «изумрудный лед»; 7-up 七喜 (qīxǐ) — «семь, счастье». 
Иногда столь странная щепетильность может показаться лишенной 
смысла. Однако факты говорят за себя. Уровень распознавания этих двух 
напитков достигает 90%, и, заметим, не в последнюю очередь благодаря 
удачно выбранным названиям продукта. В китайском бизнесе есть 
устойчивое выражение: если нет семантической значимости бренда, то это 
утраченные рыночные возможности. 
Китай дублирует названия, так как населению намного проще 
произносить названия родными наборами звуков. Интересен также процесс 
перевода на китайский язык иностранных брендов, такие марки как 
«Макдональдс» и «Старбакс», в Китае пишутся совсем по-другому. 
«Макдональдс» - «麦当劳 màidāngláo», «Старбакс» - «星巴克 xīngbākè» (см. 
рис. 13 и 14), если более детально разобрать иероглифы бренда «Старбакс», 
то они разделят слово на две части «стар» - «星 xīng», что в переводе 
означает звезда, и «бакс» - «巴克 bākè», в данном случаи это фонетическое 
дублирование, калька с английского языка.  Интересным примером так же 
служит перевод марки шоколада «Dove» - это «德芙 défú» (см. рис. 15), здесь 


















Английский же текст имеет свои лексические особенности, не 
свойственные китайскому рекламному тексту, такие как: 
Игра слов (каламбур) – это сознательное нарушение языковых норм, 
правил речевого общения, а также искажение языковых клише с целью 
придания сообщению большей экспрессивной силы. Приёмы языковой игры 
обращаются к эмоциям и логическому осмыслению одновременно, что 
развлекает адресата и располагает его к непроизвольному восприятию, также 
способствует воздействующему потенциалу. 
For some the essence is to see, for others to see the essence (реклама пива 
«Pilsner Urquell»). В этой рекламе используется каламбур: слово «главное» 
имеет разный смысл; последнее подчеркивает особенность бренда – 
ориентированность на людей, которые смотрят глубже, чем другие. 
Так же мы можем наблюдать игру слов в рекламном тексте супа: 
Surprise. It’s lower sodium. 
Campbell’s Healthy Request Soups – all 25 choices – have our lower sodium 
natural sea salt added for taste you can actually taste.  
В приведенном примере игра слов основывается на том, что слово 
«taste» выступает в качестве разных частей речи: глагола и существительного, 
реализуя следующие значения – «вкус» и «чувствовать вкус». В переводе 
данная фраза звучит следующим образом – «вкус, который Вы 
действительно сможете почувствовать». Эта фраза подразумевает, что 




потребителя, но также является действительно вкусным в отличие от прочих 
продуктов такого рода. 
Далее посмотрим на пример наружной рекламы (см. рис. 16). В данном 
примере используется прием нарушения прогноза за счет игры слов, когда 
завершающее слово в предложении обманывает ожидание и становится 
неожиданным. Шутливая манера эффекта обманутого ожидания 
«досоздается» при помощи графического элемента многоточия и 
«сверкающего» компонента изображения бокала виски, соответственно мы 















Контаминированное новообразование. Контаминированные 
новообразования – это создание нового выражения или формы путём 
объединения элементов двух выражений или форм, чем-нибудь сходных 
[Иванов; Сковородников, 2003]. Данный пример (см. рис. 17), так же как и 




используются это средство выразительности. Слово satisflying представляет 
собой забавный эпитет, состоящий из частей слов satisfying и flying и 









В следующем примере (см. рис. 18), шутливая фраза-призыв содержит 











Так же рассмотрим пример рекламы сока: «Come to our Fruice». 
«Fruice» это название сока, и слово «Fruice» скомбинировано из слов «fruit» 
и «juice». Или же реклама яиц: 
We know eggactly how to sell eggs. Новое слово «eggactly» в этой 
рекламе создано из слов «eggs» и «exactly». Авторы рекламы как бы 





Последний пример, построенный на комбинировании двух слов в одно: 
thin + indulge. Если верить этой рекламе, можно предаться удовольствию 











Таким образом, лексике англоязычного и китайского рекламного текста 
присуща выразительность, эмоциональная окрашенность, оценочность. 
Помимо буквального смысла они несут информацию о культурно-этнических 
и социальных особенностях народа, общества. Семантика подавляющего 
большинства слов рекламного текста пищевой продукции на английском и 
китайском языках положительна.  
Использование фразеологизмов и эмоционально-чувственной лексики 
– это одни из самых ярких лексических приемов, как для английского, так и 
для китайского рекламного текста пищевой продукции. Смысловая 
нагруженность при внешней простоте создается за счет привлечения 
фразеологического фонда языка. Необходимо отметить так же различиям в 
лексических средствах воздействия рекламного текста пищевой продукции 
на английском и китайском языках. Китайская реклама, например, 
использует такой специфический прием как дублирование. А для лексики 
англоязычного рекламного текста характерны такие средства воздействия как  





2.2.3. Морфологические средства 
 
Морфологическая характеристика рекламного текста учитывает 
наличие в нем самостоятельных и служебных частей речи, разных языковых 
категорий. В нашем исследовании морфологические средства воздействия 
были обнаружены только в англоязычных рекламных текстах пищевой 
продукции, в связи с особенностью письменности исследуемых культур. В 
английском языке для каждого звука есть свой знак; но поскольку он сам по 
себе ничего не означает, в то время как китайская письменность 
непосредственно обозначает понятия. Писать или читать по-китайски – 
значит думать 
Условное наклонение. Основная идея второго условного – это мечты, 
гипотетические и идеальные ситуации в идеальном мире. Реклама очень 
любит манипулировать мечтами в стиле «если бы да кабы». Например (см. 
рис. 20), реклама попкорна «Jessica never would have guessed popcorn this 
good could be 94% fat free», условное – Джессика никогда бы и ни за что не 
подумала, т.е. доверие потребителя к продукту растет за счет того, что 
героиня считала невозможным (некалорийный попкорн), а потребитель 









Употребление глагола в настоящем и будущем времени. В ходе 




прибегает не только к использованию глагола в будущем времени: will feel, 
will help, will allow, will enjoy, – но и глаголом настоящего времени: guarantee, 
и все это является гарантией качества рекламируемой продукции.  
Например, реклама приправы «The essential ingredient to guarantee the 
tastiest Christmas roast and the crispiest roast potatoes». Производители 
гарантируют, что данный продукт позволит вам добиться самой 
восхитительной жареной картошки, соответственно реклама привлечет 
внимание, и покупатель будет убежден, что это самый лучший продукт и 
купить необходимо именно его. 
Употребление местоимений первого и второго лица. Именно наличие 
местоимений первого и особенно второго лица позволяют рекламодателю 
напрямую обратиться к потребителю, тем самым привлекая его внимание, а 
не просто описывать рекламируемый продукт. Использование личных 
местоимений в рекламе связано с приемом персонификации: употребление 
личных местоимений превращает рекламу из безличной и анонимной в 
доверительную личностную беседу. Такое рекламное сообщение базируется 
на эффекте доверия, сопричастности, в которой читатель становится «я» 
[Шуванов, 2005]. 
Pump it up 
What a beautiful dawn does for your day Crystal Light Sunrise does for you. 
100% of the daily value of vitamin C. A good source of calcium. 
В вышеприведенном примере присутствует целая связка – название 
продукта, глагол «делает», личное местоимение you с предлогом «для». 
Подобная связка акцентирует внимание потребителя на том, что данный 
продукт производится именно для того, чтобы «делать» что-то (приносить 
пользу) специально для адресата. Более того, в данном тексте присутствует 
сравнение – продукт делает для адресата что-то столь же приятное, что и 
прекрасный закат. Использование в данной рекламе сравнения позволяет 
добиться большей образности и эмоциональности. 
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В исследовании были выделены такие морфологические особенности 
рекламных текстов, как: условное наклонение, глагол будущего/настоящего 
времени, употребление местоимений первого и второго лица, все это 
используется для создания и формирования более запоминающегося образа, 
с целью воздействия на реципиента.  
 
2.2.4. Синтаксические средства  
 
При построении рекламного текста большое значение имеет 
синтаксическая организация. Единство обеспечивается тесной 
синтаксической спаянностью отдельных структурных частей, 
представляющих собой сверхфразовые единства, и фраз, из которых эти 
единства состоят. Тесная синтаксическая связь актуализирует рекламную 
информацию, обеспечивает активное продвижение рекламной идеи. 
Зачастую рекламный текст имеет нетрадиционный характер, что 
отражается в его синтаксической структуре. Подобная организация текста 
связана чаще всего со смысловой структурой рекламного сообщения, а 
именно – с разграничением основных смысловых элементов рекламного 
текста. В рекламном тексте чаще используется такие приемы, как 
вопросительные предложения и восклицания,  параллелизм. 
Параллельные конструкции – это группа предложений, у которых 
первые несколько слов являются одинаковыми, то есть начинаются одними и 
теми же словами, с одной и той же фразы. Такой прием привлекает и 
усиливает внимание к рекламе. Примером такой рекламы может послужить 
реклама сока «Tropicana»: 
Getting in shape one step at a time: Tropicana light’n healthy. 
The power of ½ the sugar and calories of orange juice. The power to start 
your day lighter, that’s the power of Tropicana. 
В приведенном примере дважды повторяется начальная часть 
предложения, а затем она встречается также и в конце предложения в 
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сочетании с названием торговой марки. Данный прием позволяет 
сконцентрировать внимание на положительных свойствах рекламируемого 
продукта и выделить их на фоне основного текста. 
Примеры использования параллельной конструкции в китайской 
рекламе пекинского пива: 
北京啤酒，给你带去美的享受 (běijīng píjiǔ, gěi nǐ dài qù měidexiǎngshòu) 
北京啤酒，使你感到放松自由 (běijīng píjiǔ, shǐ nǐ gǎndào fàngsōng zìyóu) 
北京啤酒，让你勇敢追求 (běijīng píjiǔ, ràng nǐ yǒnggǎn zhuīqiú) 
北京啤酒，值得你信赖的朋友. (běijīng píjiǔ, zhídé nǐ xìnlài de péngyǒu) 
Пекинское пиво даст тебе почувствовать удовольствие, 
Пекинское пиво поможет тебе ощутить лёгкость свободы, 
Пекинское пиво сделает тебя решительным и смелым, 
Пекинское пиво можно выпить со своим другом. 
Восклицательные предложения играют роль сигналов – указывают на 
важность рекламной информации и придают особую экспрессивность 
высказыванию. Использование восклицательных предложений, как и 
экспрессивных обращений, способствует созданию необходимого 
эмоционального настроя. Произносятся с особой интонацией, выражающей 
сильные чувства радости, веселья, восторга, опасения, ужаса и т. д. 
Используются в 35 % рекламных текстов. 
New from Swanson! M'm! M'm! Good! Casseroles! (реклама куриного 
супа с лапшой «Casseroles»). 
就是可口可乐 (jiùshìkěkǒukělè). Действительно вкусно и весело! (Coca-
Cola). 
滴滴香浓,意犹未尽 (dīdīxiāngnóng, yìyóuwèijìn). Хорош до последней 
капли! (реклама кофе). 
Вопросительные предложения – предложения, которые содержат 
вопрос. Такие предложения могут выполнять в рекламе различные функции: 
служить собственно вопросом или вопросом размышления, подчеркивать 
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нужную мысль, выражать предположение, являться эмоциональным 
откликом на ситуацию и др. Вопросы, обращенные реципиенту, позволяют 
заинтересовать его и вовлечь в «дискуссию». Кроме того, нередко 
используются вопросы-загадки, которые позволяют активизировать фоновые 
знания реципиента и, опять же, более эффективно на него воздействовать. 
Пример: реклама чай со слоганом «How pure is your stevia sweetener?» 
(см. рис. 21). Потребитель невольно начинает сомневаться в качестве уже 















Хорошим примером данного средства воздействия может послужить 
реклама меда «Manuka»: «So what are you waiting for? You can enjoy the sweet 
taste of our Manuka Honey on any snack that takes you fancy». Рекламодатель 
как бы вопрошает, чего же покупать ждет, ведь сладкий вкус этого меда 
поразит его воображение, да и к тому же его можно использовать в тандеме 
любой закуской. 
娃哈哈牛奶你今天喝了没？(wáhāhā niúnǎi nǐ jīntiān hēleméi).  А ты 




Таким образом, особенность синтаксиса рекламы состоит в её 
краткости, что позволяет избежать неопределенности, также следует 
отметить, что синтаксис рекламного текста играет немаловажную роль, 
поскольку он позволяет усилить воздействие на реципиента. Для рекламных 
текстов обоих языков характерно использование параллельных конструкций, 
вопросительных и восклицательных предложений. Однако в китайском языке 
порядок слов сравнительно свободный. Очень важно обращать внимание на 





ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ 2 
 
На основании анализа практического материала были сделаны 
следующие выводы:  
Реклама продуктов питания занимает значительное место среди других 
видов рекламы, ибо она, во-первых, создает положительный имидж товаров 
широкого потребления, а во-вторых, оказывает существенное влияние на 
ценности социума, но при этом сама подвергается этому влиянию. 
Визуальное воздействие в рекламе, как на английском, так и на 
китайском языках достигается при помощи графических средств и 
использования образов. В английской рекламе упор в визуализации делается 
на популярность/известность, привлечение знаменитостей, популярных 
персонажей или элементы искусства, основное внимание уделяется 
современности, тому, что широко известно в данное время. Большую 
значимость в китайской рекламе приобретают философские категории 
конфуцианства, буддизма, даосизма, используются герои из мифологии и 
исторические персонажи. Также рекламные тексты обоих языков используют 
графическую образность, это определяется тем, что зрительное восприятие 
является одним из ключевых моментов при влиянии на психологию человека; 
и юмористическую иллюзию, которая, как правило, хорошо запоминается и 
не вызывает неприятия.  
Китайская и английская реклама широко используют фонетические 
неологизмы и прием конечной рифмы, увеличивая степень оригинальности 
речи и ее воздействующий потенциал. Однако, в китайской рекламе много 
повторов самих слов, очень важно придавать значение эстетическому 
чувству мелодики и тона, в английском же – используется аллитерация, что 
позволяет создать приятный слуху эффект. Разница, прежде всего, 
основывается на том, что китайский язык - иероглифический, а английский 
язык основан на алфавите. 
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Лексике англоязычного и китайского рекламного текста присуща 
выразительность, эмоциональная окрашенность, оценочность. Помимо 
буквального смысла они несут информацию о культурно-этнических и 
социальных особенностях данного народа, общества. Кроме того, именно 
лексика в большей степени воздействует на реципиента. Использование 
фразеологизмов и эмоционально-чувственной лексики – это одно из самых 
ярких лексических средств, как для английского, так и для китайского 
рекламного текста пищевой продукции.  
Смысловая нагруженность при внешней простоте создается за счет 
привлечения фразеологического фонда языка. Необходимо отметить также, 
что в лексических средствах воздействия рекламного текста пищевой 
продукции на английском и китайском языках были обнаружены различия. 
Китайская реклама, например, использует такое специфическое средство как 
дублирование. А для лексики англоязычного рекламного текста характерны 
такие средства воздействия как контаминированное новообразование и игра 
слов. 
В нашем исследовании морфологические средства воздействия были 
обнаружены только в англоязычных рекламных текстах пищевой продукции. 
Для морфологии англоязычного рекламного текста пищевой продукции 
характерны такие средства воздействия, как условное наклонение, глагол 
будущего/настоящего времени, употребление местоимений первого и 
второго лица, все это используется для создания образности, для 
формирования более запоминающегося образа, с целью будущего 
воздействия на реципиента. 
Синтаксис и общая структура рекламного текста играют не менее 
важную роль, поскольку они позволяют усилить её воздействие на 
реципиента. Для рекламных текстов обоих языков характерно использование 
параллельных конструкций, вопросительных и восклицательных 




Данные средства воздействия максимально воздействуют на 
потребителя. Они придают рекламе яркости, запоминаемости, они 






Целью нашего исследования было выявление визуальных и 
лингвистических средств воздействия в англоязычной и китайской рекламе 
пищевой продукции. Цель была достигнута и поставленные задачи 
исследования были реализованы.  
Рекламный текст в целом – это текст особого типа, где 
взаимообусловлены и взаимосвязаны различные факторы, при этом 
основным фактором является прагматическая направленность текста. 
Именно прагматическая ориентация рекламы определяет логический и 
эмоциональный стержень всего высказывания, общую тональность текста, 
диктует отбор языковых и неязыковых средств, способ их подачи и 
организацию. Рекламный текст, имеет определенную структуру – заголовок, 
основной рекламный текст и эхо-фраза – слоган. Целью рекламы является 
включение людей в ее структуру значений, побуждение к участию в 
декодировке ее лингвистических и визуальных знаков. В рекламных текстах 
реализуется ряд функций, одна из основных – воздействие: на потребителя, 
слушателя, возможного покупателя, клиента и т. п. 
В исследовании было рассмотрено три основных метода анализа 
рекламного текста: традиционный, формализованный и мультимодальный. 
На наш взгляд наиболее эффективным является мультимодальный метод, т.к. 
данный метод связан со знанием коммуникации в самом тексте, с 
использованием иных семиотических структур помимо языка, с 
взаимодействием этих структур друг с другом и самим языком. Реклама, как 
логично предположить, сама является воплощением картины мира 
представителей того или иного сообщества. 
Воздействующий потенциал рекламы – это непрерывный, постоянный 
и сложный процесс, при этом используется целый ряд различных методов и 
приемов, воздействующих на человека, как на сознательном, так и на 
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бессознательном уровне, например: лингвистическое манипулирование и 
элементы синграфемики, супраграфемики, топографемики.  
Визуальные средства воздействия являются важным аспектом в 
рекламной коммуникации. Мы выявили три основных средства воздействия в 
рекламных текстах, как для английского, так и для китайского языков: 
использование образов, шрифтовое воздействие, где в качестве примера 
используются супраграфемные элементы, а также использование 
юмористической иллюзии. Именно в визуализированных рекламных текстах 
были ярко выражены культурные различия.  
Для китайского рекламного текста характерно восприятие истории и 
культурных традиций в использовании образов или же элементов 
каллиграфии в шрифтовом воздействии. Он наполнен абстракциями 
китайской культуры и философии, формирует полноту мироощущений, когда 
картина мира детализируется и предстает во всем ее многообразии цветов и 
красок. Элементы национальной культуры, задействованные в тексте, 
выступают как средство коммуникации с обществом.  
Английский же рекламный текст направлен на модные тенденции, на 
культуру современности. В качестве использования образов для 
англоязычной рекламы свойственно использование знаменитых/популярных 
образов. Она пропагандирует свою продукцию с точки зрения личности, 
показывает идеи в системе западных ценностей. 
В китайском и английском рекламном тексте существуют как общие 
лингвистические черты, так и различия. Мы исследовали фонетические, 
лексические, морфологические и синтаксические средства воздействия. 
Употребление этих средств в двух языках не всегда совпадает, что может 
быть объяснено разницей языковых систем и межкультурными различиями. 
Фонетические средства воздействия занимают отдельное место в 
рекламных текстах, и играют немаловажную роль. Итак, анализируя 
рекламные тексты английского и китайского, мы выделили такие часто 
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встречающиеся фонетические средства, как фонетические неологизмы и 
конечная рифма, встречающиеся в рекламных текстах для обоих языков.  
Повтор парных звуков типичен для китайского рекламного текста, и 
аллитерация для английского. Разница основывается на особенностях 
письменности изучаемых культур, китайский язык – иероглифичен, а 
английский язык основан на алфавите. 
Проведенный анализ лексической составляющей рекламных текстов 
позволил определить, что наиболее употребительными языковыми 
средствами воздействия в рекламе на английском и китайском языках 
являются фразеологизмы и эмоционально-чувственная лексика.  
Необходимо отметить также, что в лексических средствах воздействия 
рекламного текста пищевой продукции на английском и китайском языках 
были обнаружены различия. Китайская реклама, например, использует такое 
специфическое средство как дублирование, причиной этому послужила 
специфика китайской письменности. Наличие иероглифического письма 
приучает с детства к информативности письменного знака, и поэтому 
максимальная броскость и ассоциативность выбранного иероглифа будет в 
значительной мере определять воздействующий потенциал. А для лексики 
англоязычного рекламного текста характерны такие средства воздействия, 
как  контаминированное новообразование и игра слов, причиной такого 
разделения также следует указать особенности письменности. 
Специфика англоязычного рекламного текста значительно отличается 
от китайской рекламы. Она делает упор на морфологические изменения, 
грамматические вариации выражений. В нашем исследовании 
морфологические средства воздействия были обнаружены только в 
англоязычных рекламных текстах пищевой продукции, т.к. в английском 
языке для каждого звука есть свой знак; но поскольку он сам по себе ничего 
не означает, в то время как китайская письменность непосредственно 
обозначает понятия.  
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Для морфологии англоязычного рекламного текста пищевой продукции 
характерны такие средства воздействия, как условное наклонение, глагол 
будущего/настоящего времени, употребление местоимений первого и 
второго лица. Было также установлено, что употребление местоимений 
второго лица с целью личного обращения к читателю в англоязычной 
рекламе многократно.  
Лингвистический анализ рекламы продуктов питания показал, что 
синтаксис и общая структура рекламного текста играют не менее важную 
роль по сравнению с другими средствами воздействия, поскольку они 
упорядочивают лексику и позволяют усилить её воздействие на реципиента. 
Синтаксис англоязычных и китайских рекламных текстов имеет 
одинаковые средства воздействия. Для рекламных текстов обоих языков 
характерно использование параллельных конструкций, вопросительных и 
восклицательных предложений.  
Дальнейшей перспективой данного исследования может быть изучение 
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